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Abstrak
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui kemampuan media sosial untuk
menghasilkan minat terhadap destinasi wisata baru. Metode dalam penelitian ini
adalah penelitian deskriptif yang akan menganalisis perilaku informan penelitian
yang memiliki akun media sosial untuk minat berkunjung yang diperolehnya dari
media sosial. Informan pada penelitian ini adalah 68 orang yang merupakan
mahasiswa STIE Putra Bangsa. Cerita orang lain yang menjadi pengalaman
berkunjung diceritakan dalam media sosial yang dipilihnya baik melalui facebook,
whatsapp, instagram, maupun BBM. Temuan penelitian menunjukkan bahwa,
sebagian besar informan memiliki kepeminatan yang tinggi terhadap tempat
tujuan destinasi baru yang berupa pantai, pegunungan, waduk, maupun ruang
publik. Informan juga memiliki kepeminatan tinggi untuk merealisasikan minat
berkunjungnya terhadap informasi yang diterimanya. Hasil penelitian ini disajikan
dan diharapkan dapat digunakan pemangku kepentingan untuk mengembangkan
kebijakan pariwisata yang ada di kabupaten Kebumen. Kesimpulan dalam
penelitian ini adalah bahwa media sosial menjadi media yang mampu
membangkitkan minat informan dan menjadi pilihan untuk membagikan cerita
dan pengalaman yang diperoleh seseorang setelah melakukan kunjungan.
Kata Kunci: media sosial, minat berkunjung, penelitian deskriptif.
Pendahuluan
Media sosial di abad 21 saat ini, telah menjadi suatu cara untuk memberikan
informasi secara cepat, promosi murah dan memiliki daya tarik tampilan kemasan
yang menjadi daya tarik sebuah informasi dan penawaran. Membangun iformasi
melalui website dengan aplikasi media sosial saat ini memiliki pertumbuhan yang
luar biasa dan sebelumnya belum pernah terjadi. Saat ini media sosial, telah
memfasilitasi interaksi manusia di zaman modern. Sebagai gambaran misalnya,
Facebook telah membuat 175 juta orang untuk menggunakan aplikasi ini pada
tahun 2009, dan berkembang pesat pada tahun 2011, dan sampai sekarang
jumlahnya diperkirakan mencapai lebih dari 500 juta pengguna aktif, dan 50% di
antaranya mengakses aplikasinya melalui perangkat ponsel (Kaplan & Haenlein,
2010). Foto dan video yang dibagikan menjadi suatu kebiasaan yang telah
merubah suatu norma dan budaya masyarakat, bahkan yang bersifat pribadi
terkadang di upload tanpa mengindahkan norma pribadi, maupun masyrakat
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setempat. Itu terjadi setiap menit, bahkan setiap 10 jam konten diintegrasikan
terkadang diupload ke platform berbagi video misalnya di YouTube.
Penggunaan media sosial dari perkembangan teknologi internet yang tidak
terbatas terus menerus tumbuh dan semakin masif terutama pada Generasi Y.
Namun hal ini juga banyak diikuti oleh generasi sebelumnya, yaitu Generasi X
dan Baby Boomers (Kaplan & Haenlein, 2010). Penulis mendasari tulisan ini
berdasarkan fenomena tersebut, dimana masyarakat Indonesia saat ini di dominasi
generasi muda, yang mempermudah penetrasi teknologi internet menjadi semakin
populer dan mewarnai kehidupan masyarakat saat ini. Hal ini tentunya menjadi
peluang bagi industri internet dan industri lain yang menggunakan jasa internet
menjadi terus berkembang di tahun yang akan datang. Banyak fakta menarik yang
menjelaskan bahwa terdapat terdapat sekitar 83,6 juta pengguna internet, dan 34%
diantaranya, menggunakan internet melalui koneksi broadband. Selanjutnya
secara hitungan populasi, total jumlah pengguna internet dari generasi Y yaitu
sekitar 69,3%, dan pengguna baru internet merupakan generasi X dan Baby
boomers yang mencapai 28,3%. Pengguna aktif ponsel di Indonesia saat ini telah
mencapai 281,9 juta orang, yang berarti bahwa jumlah tersebut menggambarkan
bahwa setiap orang di Indonesia memegang ponsel sebanyak 1,13 unit. Bila
dilihat dari gadget yang digunakan untuk akses internet, jumlahnya mencapai
85% pengguna, netbook sebanyak 32%, tablet 14%, dan desktop sebanyak 13%.
Situs terpopuler bagi masyarkat Indonesia, didominasi 50% situs lokal seperti
detikcom, Liputan6, Kaskus, BukaLapak, dan Kompas.com., namun peringkat 5
terpopuler didominasi situs-situs luar negeri seperti Google, Facebook, Youtube,
Yahoo!, Wordpress, BBM, WhatsApp, dan Instagram. Hal ini karena masyarakat
lebih mudah mengakses internet dalam konteks pencarian informasi dan tampilan
gambar dan video yang ditawarkan kepada dirinya dan keinginan untuk mencari
lebih banyak informasi mengenai hal tersebut, salah satunya berkaitan dengan
destinasi wisata.
Destinasi wisata di dunia telah dirubah melalui internet, yang bergerak dari satu
tempat ke tempat tujuan wisata lain dan kemudian di buat web page-nya dan
digunakan sebagai salah satu cara untuk membuat brosur online. Pengguna
internet akan menghasilkan konten dirinya sendiri dalam lokasi/ destinasi tempat
dirinya berkunjung. Melihat studi tentang media sosial dalam konteks entitas
tujuan ini berkembang, penulis berusaha untuk mengetahui media sosial apa yang
dipilih oleh orang ketika memiliki pengalaman berkunjung terhadap destinasi
wisata baru. Informasi mengenai pilihan destinasi apa yang diharapkan, dan
selanjutnya bagaimana upaya yang akan dilakukan setelah melihat cerita atau
pengalaman orang melalui media sosial tersebut. Oleh karena itu, platform penulis
bergeser bagaimana individu dapat tertarik hasratnya untuk berkunjung di tempat
tujuan wisata baru di kabupaten Kebumen. Tempat tujuan destinasi apa yang akan
dipilihnya, terutama pada destinasi baru yang diceritakan dalam media sosial
orang lain. Observasi dalam penelitian ini dilakukan secara kualitatif pada
sebagian masyarakat akademik yang diyakini memiliki pengetahuan dan menjadi
pengguna aktif media sosial. Informan yang dipilih merupakan generasi yang
tumbuh pada generasi Y yang sudah melek terhadap internet dan melakukan
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pencarian informasi dan berbagi pengalaman dengan yang lainnya melalui media
tersebut.
Media Sosial dan Perannya
Media sosial, dalam berbagai pandangan telah memunculkan banyak istilah yang
berbeda. Terminologi banyak bermunculan, namun intinya adalah bahwa media
sosial ini merupakan media online yang mendukung interaksi sosial. Media sosial
merupakan wadah dimana penggunanya dapat dengan mudah berpartisipasi di
dalamnya untuk berbagi dan menciptakan pesan, misalnya; blog, jejaring sosial,
wiki/ ensiklopedia online, forum-forum maya, dan virtual worlds. Cox et al, 2009;
Dippelreiter et al, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010; Xiang dan Gretzel, 2010,
menjelaskan yang termasuk di dalam media sosial ini adalah konten yang dibuat
pengguna (UGC), media konsumen (CGM), jaringan sosial online yang
dihasilkan (OSN), situs jejaring sosial (SNS), Web 2.0 dan Travel 2.0.
Kaplan dan Haenlein (2010) berpendapat mengenai bentuk media persyaratan
konsumen yang dihasilkan media sosial. Media sosial meliputi ide akses internet
oleh pengguna untuk berbagi, berkolaborasi, dan memperbarui konten. Ideologi
yang mengakar di masyarakat memungkinkan para pengguna pengguna internet
terlibat, berkolaborasi dan berbagi dengan orang lain secara real time tanpa
kendala waktu ataupun geografi. Internet dapat menjadi saluran bagi konsumen
dan mendorong untuk berpartisipasi apapun dengan jangkauan seluruh penjuru
dunia. Modal ini menjadi salah satu kekuatan dan kecerdasan kolektif untuk
menjalankan bisnis secara langsung tanpa melalui pemerintah, akademisi, atau
perusahaan komersial yang cenderung lebih terlihat secara fisik dan lebih kuat
secara volume.
Ide mengenai komunitas telah mampu menghasilkan sejumlah pengalaman yang
berbeda diantaranya terdapat komunitas online, komunitas virtual, dunia maya,
Kehadiran virtual, virtual reality, dan dunia maya. Saat ini terdapat berbagai aspek
yang berbeda dan berkembang di kalangan masyarakat dan evolusinya ke dalam
jaringan yang dapat diakses di seluruh dunia. Masyarakat sebagai agregasi sosial
yang muncul dari Net ketika banyak orang yang telah melakukannya melalui
diskusi-diskusi publik, yang memiliki perasaan yang sama kemudian membentuk
jaring hubungan pribadi dalam dunia maya. Fotis et al. (2010), menyatakan bahwa
dalam media sosial terdapat empat domain, yaitu ekspresi, jaringan, berbagi, dan
game. User generated content (UGC) merupakan sarana yang digunakan orang di
media sosial untuk berbagi ide dan berkolaborasi. Contoh kontennya foto dalam
blog, video blog dan untuk berbagi ke publik. Consumer generated media (CGM)
merupakan media tayangan yang dibuat konsumen, dan biasanya
menginformasikan berbagai pengalaman yang relevan, diarsipkan atau dibagikan
secara online untuk mempengaruhi masyarakat lainnya.
Sistem pencarian internet memainkan peran penting dalam industri pariwisata, hal
ini memungkinkan para pelancong dan pemasok pariwisata dapat melihat dan
memantau pariwisata yang menggunakan mesin pencarian tempat tujuan yang
akan ditujunya. Pengunjung dapat menggunakan mesin pencari untuk
meningkatkan visibilitas dan menunjukkan peringkat dari tempat tujuan yang
menarik perhatiannya. Mesin pencari ini diharapkan mampu memenuhi kebutuhan
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informasi wisatawan dan layanan yang dapat menambahkan dan membedakan
informasi wisata yang lengkap dan portal pariwisata lainnya (Xiang, Pan, Law
dan Fesenmaier, 2010). Menciptakan hubungan secara online dapat menjadi
penting untuk meningkatkan pengunjung ke tempat informasi destinasi online,
yang membutuhkan informasi dan umpan balik media sosial dan portal pariwisata
untuk memberikan informasi pada wisatawan dan menceritakan tentang tujuan
tersebut (Choi et al, 2007; Pan & Li, 2011; Xiang & Pan, 2011).
Konten yang dibuat pengguna dengan banyak informasi yang diberikan dapat
dengan cepat menjadi sumber yang kredibel untuk memberikan informasi
kunjungan. Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa wisatawan
menganggap UGC lebih dipercaya daripada informasi yang diberikan pemasar
(Cox et al, 2009; Gretzel, Kang & Lee, 2008; Lee et al., 2007; Xiang & Gretzel,
2010). Blog dan situs jejaring sosial saat ini menjadi lebih menarik dan dipercaya
ketimbang pemasar tradisional. Media sosial menjadi media utama untuk berbagi
informasi wisata (Xiang & Gretzel, 2010). Beberapa hasil mesin pencari
menunjukkan situs media sosial, dengan akomodasi dan transportasi merupakan
kata kunci yang umum di cari (Xiang & Pan, 2011). Seperti diketahui bahwa saat
ini penggunaan media sosial merupakan suatu fenomena global, penggunaan yang
berbeda aplikasi bervariasi oleh budaya, infrastruktur teknologi, politik iklim, dan
lanskap media (Gretzel, Kang & Lee, 2008). Persepsi terhadap risiko ini telah
ditemukan untuk mempengaruhi penggunaan media sosial, serta popularitas
aplikasi tertentu.
Peran serta masyarakat
Wisata geografis dan budaya saat ini banyak sekali di kembangkan. Terutama di
Indonesia yang memiliki begitu banyak keragaman hayati dan budaya yang
dimiliki. Melihat begitu banyaknya potensi yang bisa dikembangkan wisata
memiliki peran penting bagi pertumbuhan ekonomi masyarakat setempat. Oleh
karena itu, melalui media sosial calon wisatawan dapat melihat dan mendapatkan
informasi mengenai destinasi yang menarik bagi dirinya. Media sosial ini, saat ini
mampu menghubungkan secara geografis yang begitu jauh dan tidak lagi menjadi
hambatan untuk melakukan komunikasi dan anonimitas yang membuat
pengungkapan diri suatu wilayah lebih mudah di eksplore dari pada sebelumnya.
Dengan demikian begitu banyak destinasi yang tumbuh dan berkembang, maka
paradigma masyarakat saat ini telah bergeser untuk berpikir global dan
berinteraksi dengan orang asing. Masyarakat saat ini semakin cerdas dan kreatif
untuk menggagas dan memikirkan potensi dan peluang untuk membuat komunitas
virtual yang diawali pada gagasan sejarah masyarakat setempat.
Komunikasi masyarakat word-of-mouth telah digunakan dan melekat di
masyarakat Indonesia. Hal ini dilakukan sebagai sesuatu yang dapat membangun
keakraban, yang menjadikan orang saling mengenal dan kemudian membentuk
hubungan satu dengan yang lainnya. Dalam dunia online, konsep masyarakat
berubah, masyarakat dapat bertemu dengan masyarakat lainnya di seluruh dunia
tanpa harus bertatap muka dan berinteraksi dengan cara yang baru. Perubahan
sifat komunikasi ini, akan membawa perubahan sikap pada masyarakat dan
tentunya akan merubah bagaimana calon wisatawan akan mengumpulkan
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informasi dan membuat keputusan perjalanannya. Wisatawan saat ini telah
menempatkan kepercayaan yang tinggi terhadap jaringan media sosial yang dibuat
oleh wisatawan lainnya dan informasi yang dikumpulkan telah menjadi sintesis
untuk wisatawan lainnya. Pengetahuan tentang tujuan perjalanan diperoleh
melalui interaksi sosial, selain dari pemasar tradisional yang dihasilkan dari situs
web (Buhalis & Law, 2008).
Tren yang berkembang dari penggunaan perangkat mobile dari ponsel pintar
membuat kemajuan teknologi untuk perangkat portabel dalam membuat blogging,
berbagi foto, dan jejaring sosial yang lebih mudah bagi wisatawan. Saat ini
diperkirakan sudah mencapai 40% pengguna ponsel pintar telah memperoleh
informasi tujuan wisata dari ponselnya. Konsumen telah menggunakan aplikasi
media sosial yang dapat memudahkan dirinya untuk membangun kesadaran
merek, memperkuat asosiasi merek dan mendapatkan wawasan yang berguna bagi
wisatawan lainnya dan mempengaruhi perilaku wisatawan lain dan
mempersepsikan produk pariwisata yang telah dialaminya. Kekuatan produk
pariwisata adalah konsumen driven, dimana konsumen dapat menuntut apa yang
diinginkankannya dari destinasi wisata. Teknologi komunikasi, memberdayakan
pemasok dan tujuan, untuk efisiensi, kolaborasi dan fleksibilitas. Yang diperlukan
adalah strategi dan taktik dari manajemen untuk memastikan peluang yang dapat
mendorong inovasi dan daya saing pariwisata.
e-WOM
Situs jejaring sosial memungkinkan bagi konsumen untuk mengirim dan berbagi
informasi. Situs jejaring sosial merupakan aplikasi yang memungkinkan pengguna
terhubung dan menciptakan profil informasi pribadi, mengundang teman dan
kolega, untuk memiliki akses ke profil dan mengirim e-mail dan pesan instan
antara satu dengan yang lainnya. Profil pribadi ini mencakup semua jenis
informasi termasuk foto, video, file audio dan blog (Kaplan dan Haenlein, 2010:
63). Sehingga jejaring sosial ini sesuai dengan konsep word-of-mouth (WOM)
atau elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM), dimana terdapat keterlibatan
komentar konsumen mengenai produk dan layanan yang diposting di Internet.
Perbedaan WOM dengan e-WOM terletak pada rekomendasinya, dimana e-WOM
berasal dari orang yang tidak dikenal, dan tidak memiliki hubungan/ ikatan yang
kuat. Oleh karena itu konsumen online akan mengalami kesulitan dalam
menggunakan kesamaan sumber dalam menentukan kredibilitas informasi yang
diperolehnya (Bronner & de Hoog, 2011: 15). e-WOM juga dapat memiliki
pengaruh yang lebih kuat daripada WOM, karena karakteristik jangkauannya
secara global, cepat, penggunaan mudah, dan anonim, menghindari secara
langsung tekanan face-to-face. Beberapa penelitian menunjukkan terdapat praktek
jaringan yang memiliki potensi besar yang memungkinkan entitas tujuan wisata
merampingkan sumber daya dan praktik terbaik untuk memenuhi kebutuhan
konsumen, dan manfaat wisatawan, yang mampu merencanakan liburan dalam
waktu yang efektif dan dengan cara biaya yang efektif. Dari perspektif sisi
permintaan, beberapa penelitian mengenai peran masyarakat sebagai penyedia
informasi tujuan wisata yang cenderung dapat mempengaruhi kegiatan
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perencanaan perjalanan. Keselamatan, mata uang dan masalah transportasi
ditemukan lebih mendorong pada pengalaman wisatawan (Arsal et al., 2010).
Oleh karena itu, untuk meningkatkan e-WOM, maka sangat penting dipahami apa
yang sebenarnya memotivasi wisatawan untuk berpartisipasi dalam komunitas
online. Kemampuan menemukan informasi dengan mudah dan cepat dapat
mempengaruhi tingkat partisipasi dan persepsi pengguna untuk masuk dalam
komunitas online (Chung & Buhalis, 2008; Dippelreiter et al., 2008). Komunitas
perjalanan online memberikan informasi untuk dapat berkomunikasi secara
pribadi, dan untuk melakukan interaksi dengan yang lain dalam rangka pertukaran
informasi, dan berbagi komentar dengan yang lainnya selama proses perjalanan,
baik dari tahap perencanaan perjalanan, selama perjalanan, maupun setelah
perjalanan.
Penelitian lain diantaranya mengenai peran UGC, menemukan bahwa peran ini
dapat menentukan faktor-faktor yang dapat membuat perjalanan online wisatawan
berhasil (Osti, 2009). Selanjutnya ditemukan juga bahwa, komunitas online dapat
menghubungkan wisatawan memiliki karakteristik serupa untuk masyarakat
secara berkelanjutan. Tantangan geografis, juga dapat mendukung keberlanjutan
dari komunitas virtual dan dapat memainkan peran yang kuat dalam branding
tempat tujuan wisata. Elemen kunci dari sebuah cerita dalam internet biasanya
mengungkapkan karakter tempat tujuan wisata, ruang, produk, dan pengalaman.
Cerita akan mempengaruhi orang-orang dan menarik ke tempat tujuan wisata serta
memberikan kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pribadinya tersebut melalui
pengalaman yang didapatkannya.
Metode dan Analisis Hasil Penelitian
Karya ilmiah yang dibuat peneliti harus disesuaikan dengan metodologi penelitian
yang secara sistematis dan logis harus berkaitan dengan masalah penelitian.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan penelitian deskriptif
kualitatif, dimana lebih menekankan pada makna dan proses daripada hasil suatu
aktivitas. Sesuai dengan masalah, tujuan, kegunaan dan kemampuan maka
metodologi kualitatif ini sebagai prosedur penelitian untuk menghasilkan
deskripsi data yang berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan
perilaku yang diamati. Penelitian ini bertujuan untuk memahami makna yang
disimbolkan dalam perilaku masyarakat menurut perspektif masyarakat itu
sendiri, dan untuk mendapatkan kebenaran dan dibangun atas dasar teori-teori
yang berkembang.
Penelitian kualitatif ini tidak hanya menyajikan data apa adanya melainkan juga
menginterpretasikan korelasi melalui sudut pandang atau proses yang sedang
berlangsung dengan tujuan untuk mengetahui kemampuan media sosial untuk
menghasilkan minat berkunjung di destinasi baru yang ada di kabupaten
Kebumen. Penelitian ini dimaksudkan untuk meneliti status sekelompok kalangan
akademik perguruan tinggi, objek wisata dengan menggambarkan secara
sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta atau fenomena yang diselidiki.
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sumber data primer yaitu
informan (orang) yang berpengaruh dan benar-benar tahu dalam proses perolehan
data yaitu mahasiswa. Penetapan informan didasarkan ciri-ciri spesifik yang
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dimiliki sampel atau memilih sampel yang sesuai dengan tujuan penelitian.
Teknik yang digunakan purposive sampling dengan memilih sampel secara
cermat dan relevan dengan design penelitian sehingga dapat dianggap
representatif. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa prodi manajemen
semester 3 pada STIE Putra Bangsa yang berjumlah 68 mahasiswa.
Tahap-tahap yang dilalui dalam proses penelitian ini disusun secara sistematis
dikerjakan dalam suatu penelitian, yaitu tahap penjajakan lapangan, tahap
lapangan (memahami latar belakang penelitian dan persiapan diri, menjalin
hubungan akrab dengan subyek penelitian, berperan serta dan mengumpulkan
data), tahap analisa data dengan mengorganisasikan dan mengurutkan data untuk
menentukan tema dan merumuskan hipotesa, serta tahap penulisan laporan. Tahap
analis data dimaksudkan dengan tujuan untuk menyederhanakan data ke dalam
bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Dalam penelitian ini
berlandaskan pada analisa induktif, dengan merumuskan pernyataan atau abstraksi
teoritis yang mendasarkan pada peristiwa untuk menghasilkan proposisi-proposisi
yang mencakup kasus yang dianalisis dan menghasilkan proposisi interaktif
universal. Induksi analisis ini memberikan tekanan pada kasus negatif yang
menyangkut proposisi yang dibangun peneliti, dilihat berdasarkan pengamatan
dan pengalaman empiris yang diperoleh dari wawancara, observasi dan
dokumentasi dan selanjutnya ditarik kesimpulan. Tingkat keabsahan data
dilakukan dengan ketekunan pengamatan dan triangulasi data untuk keperluan
pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data-data yang berupa penggunaan
sumber, metode penyidik dan teori.
Hasil dan Pembahasan
Hasil penelitian dari rumusan masalah diperoleh melalui wawancara mendalam
dengan informan sebagai bentuk pencarian data dan dokumentasi langsung di
lapangan kemudian di analisis. Analisis fokus pada sebagian kalangan akademis
yang mengetahui dan memahami sebuah destinasi wisata baru yang diperoleh
melalui informasi dari media sosial dan pernyataan rekan dan orang yang dikenal
lainnya dan dijadikan sebagai referensi dirinya. Selanjutnya melalui rasa ingin
tahu menjadikan dirinya berminat mengunjungi sebuah destinasi wisata baru,
terutama yang berada di kabupaten Kebumen. Agar penelitian objektif dan akurat,
peneliti mencari informasi-informasi tambahan melalui wawancara mendalam
dengan informan untuk melihat langsung bagaimanakah peran media tersebut
sehingga media sosial mampu menjadi pilihan untuk mengungkapkan pengalaman
pribadi dan memberikan informasi dan rekomendasi bagi orang lain untuk terlibat
menjadi pilihan kunjungan seperti dirinya.
Peneliti ini menggunakan metode kualitatif untuk melihat kondisi alami dari
fenomena yang bertujuan untuk memperoleh pemahaman dan menggambarkan
realitas yang ada. Informan kunci dalam penelitian ini adalah mahasiswa semester
3 STIE Putra Bangsa kelas manajemen angkatan tahun 2015. Menurut penjelasan
saat wawancara di kelas, menurut pengakuan kelas tersebut seluruhnya telah
memiliki akun di media sosial. Rata-rata telah menggunakan media sosial sudah
sejak lama yakni 3-4 tahun, ini artinya sejak Sekolah Menengah Pertama (SMP),
telah mengenal dan aktif menggunakan media sosial. Selama menggunakan media
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sosial, sebagian besar memiliki masing-masing akun untuk setiap media sosial
yang digunakan. Pilihan media sosial, di dapatkan  informasi mengenai media
sosial yang digunakan oleh informan dalam penelitian ini yaitu Facebook,
Whatsapp, Instagram dan BBM. Berdasarkan hasil wawancara mendalam
diperoleh bahwa informan paling banyak menggunakan media sosial yang berupa
facebook, yaitu 51%, diikuti Whtasapp 32%, Instagram 11%, dan 6% adalah
BBM.
Keempat media sosial yang digunakan diatas, merupakan media sosial yang
paling banyak digunakan oleh informan. Hal ini dikarenakan untuk beberapa
alasan, diantaranya karena kemudahan akses, kecepatan dalam mendapatkan
respon, dan fitur yang lengkap. Akses media sosial yang digunakan mahasiswa
sebagian besar menggunakan smartphone dan laptop, hal ini sebagian besar
mahasiswa dan seluruhnya memiliki keduanya, dan akses bisa memilih keduanya.
Sedangkan akses yang sering dilihat dari media sosial tersebut, yang paling
banyak adalah status orang, hiburan dan berita. Akses tersebut di gunakan paling
banyak oleh sebagian besar informan adalah untuk melihat status orang yakni
sebesar 50%. Hal tersebut disebabkan karena rasa ingin tahu informan terhadap
apa yang sedang dituliskan orang lain, apapun jenis statusnya. Hiburan menjadi
pilihan kedua yakni sebesar 43%, hal ini karena informan ingin mendapatkan
akses hiburan yang bisa diperoleh dari media sosial. Rasa ingin tahu yang
dimaksud oleh informan, yang menjadi pilihan adalah pengalaman pribadi orang
mengenai destinasi, baik berupa wisata, kuliner, maupun tempat tujuan yang





Gb 1. Media Sosial Yang Digunakan
BBM Facebook Instagram Whatsapp
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Pada permasalahan penelitian mengenai akses destinasi pada penelitian ini adalah
mengenai destinasi wisata baru yang ada di kabupaten Kebumen. Dari hasil
informasi ditemukan bahwa terdapat tempat tujuan yang ingin diketahui informan,
yaitu pantai, pegunungan, waduk, maupun ruang publik. Ketika memilih pada
tempat tujuan destinasi diatas, dan telah melihat pengalaman orang lain maka
keminatan informan terhadap pilihan destinasi dapat ditunjukkan pada gambar
dibawah ini.
Setelah melihat pengalaman seseorang dalam pilihan destinasi yang paling dicari
informan dapat diketahui bahwa informan, memiliki ketertarikan yang tinggi
dimana 76% informan berminat untuk mengunjungi destinasi baru yang
diceritakan oleh orang lain.
Kemudian dari informasi yang diceritakan dari pengalaman orang lain, informan
juga ditanya mengenai seberapa besar minat untuk merealisasikan untuk
melakukan kunjungan terhadap destinasi baru yang berada di kabupaten




Gb 2. Pilihan Kunjungan Akses








Gb.3 Minat Terhadap Destinasi Baru
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Informasi diatas menunjukkan bahwa, informan setelah mengetahui informasi
mengenai tempat tujuan destinasi baru tersebut, sebagian besar informasi
menunjukkan bahwa 71% berminat dan 23% sangat berminat. Hal tersebut
menunjukkan bahwa informan dalam penelitian ini yang merupakan mahasiswa
dan termasuk golongan dewasa muda kepeminatan terhadap destinasi wisata baru
menunjukkan bahwa rasa ingin terhadap destinasi wisata baru tinggi.
Kesimpulan
Tinjauan berdasarkan hasil wawancara mendalam diperoleh hasil bahwa informan
telah tumbuh menjadi generasi yang tumbuh diatas teknologi internet. Hal ini
berarti pada generasi ini informan memiliki kemudahan, kecepatan, dan
kelengkapan pada berbagai aspek kehidupannya tanpa batas dalam teknologi
informasi. Informasi semakin terbuka dan mendorong agar informasi yang
diterimanya merupakan informasi yang dapat diterima akal dan perasaan.
Keterbukaan dan akses yang mudah untuk melihat situasi yang dilihatnya serta
diharapkan telah mudah diperoleh, dan menjadi dorongan untuk membangkitkan
minat terhadap informasi apa yang diperolehnya. Minat yang dihasilkan melalui
media sosial yang diterima melalui cerita orang lain dan menjadi pengalaman
pribadinya, menjadi sesuatu yang menarik untuk mengetahui secara lebih dan
segera ingin merealisasikannya. Dengan demikian, media sosial memiliki dampak
yang positif terhadap pengembangan minat, terutama minat berkunjung bagi
informan pada destinasi wisata baru yang ada di kabupeten Kebumen.
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